



パッケージの基本的な目的は, 製品の保護であり, 次いで扱いやすい, 使いやすいな
どの機能, 形状を持っていることである｡ コストが低いことも重要である｡ 製品のベネ




















 P. Kotler/G.A. Rath, Design: A Powerful But Neglected Strategic Tool, 1985












































二つ目は, 図Ⅱ－５－４のようにシャンプーのボトルとしての ｢ふさわしさ｣ と ｢好




方向を示しているといえよう｡ 結論的にいうと, 丸型の方向性をにらみ, その製品カテ
― ―353
 当時, 花王は, 社会工学研究室を設置し, 学会のマーケティングの各分野で５つの共同研究を発足させてい








パッケージは, マーケティング戦略, 目的, チェックポイントの視点からは, 次の点
が重要になる｡
① 店頭では広告
















流通でのハンドリング性には, 積み下ろし, 輸送, 開梱, 棚入れ, 棚出し, 最小のス
ペースなど, 多くの要件がある｡
消費場面でのハンドリング性は, 持ち運び, 収納, 開けやすさ, 使いやすさ, 捨てや
すさなど再購入への重要な要件である｡













 B. Stewart, Packaging as Effective Marketing Tool, 1995 P5
 同上書 P58



























ケージ・コミュニケーションは, 製品カテゴリー, ブランドを明確に意識させ, ブラン
ドの使用, 使用者, 使用場面, プロダクトの特徴, ブランドのイメージを理解させるも
のでなければならない｡ だからマーケティング・リサーチは, パッケージがブランドの
全体的なマーケティング・プログラムと連動しているかどうかを測定することになる｡






を行うことがある｡ この場合のパッケージ改良は, ブランドの見栄え, 特徴について















このパッケージの改良は, 特殊なカラー, アングル, サイズや特定なデザイン要素













































































 A.B. Blankenship, George Edward Breen & Alen Dutka, State of the Art MARKETING RESEARCH
(2ed.), 1998 P287









































・手にとって見てもらう 何から見ていったか, 何を感じたか, 購入意向
 パッケージデザインテストの実例(13)































 パッケージデザインの消費者評価は, 本文の通りであるが, R&D, 生産技術部門で行われる性能評価には,
つぎのようなものがある｡ ①堅牢性, ②安定性／耐久性, ③安全性, ④環境とのフレンドリー性, ⑤極限テ
スト (保存, 輸送, 衝撃, 落下テストなど), ⑥破壊, 変形, 退色, 変質 (製品, パッケージ) など
 洗濯用洗剤 ｢アタック｣ 開発時の調査については, つぎの文献を参照されたい｡
陸 正 ｢マーケティング・リサーチ―花王 (株) のケース｣ (田内幸一監修 ｢マーケティング理論と実際｣
1991所収)
シェルフからの取りやすさでは, 上段からは円筒型, ３段目からは角型と甲乙






(テスト品) ラベルパターンＪ, Ｎの２案の一対比較テスト 50名

























したシェルフインパクトテスト (洗濯用洗剤 ｢アタック｣ のパッケージデザイ
ンテスト シェルフ図参照)
既存11銘柄 (ニュービーズ, トップ, ザブ, アルファ, 液体ザブ, 液体トップ,
















｢広告の本質的な機能は, 消費者が広告を見て, 使ってみたいと思い, 使ってみて,
なるほど広告のいうとおりだと感じ, 使い続けてくれる状態を創り出すことである｡｣
これは使って違いがわかるトイレタリー製品をメインにしてきた花王の伝承としての広





M. Prince は, この広告の質の重要性について次のように述べている(16)｡ 広告の質は,
ブランドの広告投資効率に影響を与える｡ また広告の質は, 広告がいかにブランドのア
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表Ⅱ－５－２ 洗濯用洗剤 ｢アタック｣ のシェルフインパクトテスト
最も目を引く商品 (SA；シングルアンサー) (％)
アタック ニュービーズ トップ ザブ アルファ 液体ザブ 液体トップ 液体ボーナス 液体チアー 液体ニュービーズ 液体サット
Ｐ (曲線的なデザイン) 42 2 6 6 4 4 4 2 18 12 －
Ｓ (直線的なデザイン) 32 6 30 6 2 2 － 4 4 14 －
図Ⅱ－５－６ 洗濯用洗剤 ｢アタック｣ のデザインテスト シェルフ図
 陸 正 ｢伝承としての広告の理想｣ マーケティング ホライズン 2008/2












① 広告の戦略目的を設定すること 例えば, セールスメッセージの伝達





する｡ 結論的には, よい広告 (広告の目的) は, つぎの３つの条件によって, ブランド
の市場でのポジションを改善することである｡
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表Ⅱ－５－３ 洗濯用洗剤 ｢アタック｣ のパッケージデザインテスト
(モナディックテスト)
Ｐ (曲線的なデザイン) Ｎ＝50 (％)
好き やや好き どちらでもない やや好きでない 好きでない
全体評価 (好き) 10 70 8 10 2
部分評価
(イメージ)
目立つ感じ 34 46 8 12 0
新しい感じ 42 46 6 4 2
手に取ってみたくなる 30 42 18 4 6
Ｑ (直線的なデザイン) Ｎ－50 (％)
好き やや好き どちらでもない やや好きでない 好きでない
全体評価 (好き) 8 40 38 12 2
部分評価
(イメージ)
目立つ感じ 16 46 18 14 6
新しい感じ 18 52 12 14 4
手に取ってみたくなる 16 36 26 14 8
(一対比較テスト) Ｎ＝100 (％)
好き やや好き どちらでもない やや好きでない 好きでない
全体評価 (好き) 46 78 10 44 22
部分評価
(イメージ)
目立つ感じ 62 60 10 44 24
新しい感じ 54 46 32 46 22















リサーチは, その広告訴求点が信じられる, ふさわしい, 求められている, しかも競








ことが難しくなる｡ 従って30秒 CFでは, 訴求点は３つまで, 15秒 CF では, ひとつ
という経験則を得ている｡
② 広告の見せ方を選ぶこと
広告の制作とは, 広告訴求点の見せ方のことである｡ それは, 広告に登場する人物
の著名度, 登場のしかたやコピーで使うワードの数や見せる製品のサイズ, 見え方と
いったことに関係している｡ ベストな広告制作物は, そのブランドを目ださせ, 広告
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通常, CMテストをやる必要はない｡ 広告を変更することに確信がもてないとか, 混
乱を招くようなときには, CMテストが最も重要になる｡ 例えば, 広告キャンペーン







CMは, ラフまたは完成 CMでテストされる｡ 慎重を期す場合は, ラフ CMテス
トの結果は, 他のラフ CMを基準として測定される｡ 繰り返し実践することによっ
て, 二つのタイプ (ラフ CMと完成 CM) のスコア間の関係の信頼性を推定するこ
とによって, ラフ CMのテスト結果と完成 CMのそれとを直接に比較することがで
きるようになる｡
CMテストには, 二つの基本的な方法がある｡ 一つは, 強制露出法であり, 二つ目
は, 自然露出法である｡
強制露出法は, 実験的条件で実施される｡ このテスト法は, CMだけを提示するか,
対象者の協力を得てプログラムの中でCMを提示するやり方である｡
自然露出法は, テストであるという状況を知らせないで, 通常の TV 視聴の状態
で番組を見てもらうやり方である｡ (番組に中にテストCMが挿入されている)
この二つの方法は, それぞれ特別な目的を持っている｡ 強制露出法は, 何回もテス
ト CMの伝達性と説得性をテストするのが通常である｡ 自然露出法は, ブランドと
メッセージの再生を測定するのが第一目的である｡
したがってつぎのことを頭に入れておくことが重要である｡ 一つは, 二つの手法で













的露出法の一つは, スプリットランテスト (split-run testing) である｡ 二つまたは
それ以上の広告を対象とするスプリットランテストでは, 発行される新聞や雑誌上に







て行われる｡ プリント広告の認知テスト結果の解釈は, 複雑きわまる｡ その理由は,
広告環境 (雑誌や新聞のページ数, 広告の掲載場所など), 広告の実際の特徴 (サイ
ズ, 色の構成など), 広告する製品のタイプを反映するからである｡
実験的露出法は, コミュニケーションや購入態度に対する効果を測定するために多
用される｡ 雑誌は, 対象者に読むように求められて手渡される｡ その雑誌には, 市販
される雑誌には印刷されない特殊な挿入広告 (tipped-in ad) が入っている｡ 特定の
時間後 (一般に24ないし48時間後) に, 対象者に再インタビューで広告の遅延再生




(immediate recall) に用いられる｡ 対象者は, プリント広告の制作プロセス段階の










 A. B. Blankenship & George Edward Breen, State of the Art MARKETING RESEARCH, 1995 P358,
P367
また上記のサポートテストとして実施した事例として取り上げるコルゲートがアセッ
サーの中の広告テストをベースに開発したATT (Advertising Test Technique) は,
完全な強制露出法であり, 主要な競合 CF数本の中にテスト CFを挿入して１回視聴さ
せ, 態度変容を測定する方式である｡
日本での事例として取り上げる花王のオンエアー前CFテストは, Mapes & Ross の









トもとらない｡ ２日目にブランド再生を測定する｡ その内容は, CMを再視聴させて
ブランド再生をとり, クライアントの要望があれば診断情報に関する質問も行う｡
後半の説得を主とした手順では, 前半の対象者から前半のデータと比較可能な対象
者を選び, 番組の評価, ブランドの選好, その理由を質問する｡
より具体的にのべると, 対象者は, ケーブルテレビの定期視聴契約者であり, 調査
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表Ⅱ－６－２ ６つの広告テストの主要な特徴
特徴 Apex Mapes & Ross ARS Pretesteing ACT Buy Test
提供方式
シンジケート方式 ○
個別注文方式 ○ ○ ○ ○ ○
市場 特定の標準市場 ○ ○ ○ ○ ○
対象者抽出
モールでリクルート ○
電話 ○ ○ ○
メール ○
対象者特性




確率抽出法 ○ ○ ○ ○
サンプル数 400 200 800‒120 100 400
実施場所
モールのテスト施設 ○




完全 (否応なしに聞かされる) ○ ○ ○




露出前の質問 ○ ○ ○ ○
露出後の質問 ○ ○




である｡ もしラフ CFが使われると広告に対し不自然な注意を引くことになる｡ しか
しながらプリテストとしてのすべての要件はカバーしているといえるとブランケンシッ
プらは評価している｡
② Mapes & Ross (Princeton, N. J.)
対象者は, テスト CMが挿入されたゴールデンアワーの映画番組を見るように電
話で依頼される｡ サンプル数は, 女性200, 男性150か女性100, 男性100で, ３地域で
実施される｡ 対象者, 地域, メディアについて追加のオプションも可能である｡
対象者をリクルートするときにブランド名をあげないで自由回答で, ブランド選好














→テスト CMを見せた後, ブランド選好を聞いただけのサンプルより, テスト
ブランドおよび CMの内容について再生を追加質問したサンプルの方がやや
テストブランドの実購入レベルが高かった｡








れる｡ テレビショーのフィルムが写される前に, 参加者は, 事前のブランド選択とし
ていくつかの製品カテゴリーのブランドを好きな数だけ選ぶように求められる｡ その





ブランド選好に動いた証の比率である｡ この再生スコアは, 主に診断に用いられ, 評
価や測定には使われない｡
このテストでの最大の測定項目は, この試写会の事前―事後のブランド選択で得ら
れた ｢説得性｣ のスコアである｡ 表Ⅱ－６－３は, 売上／マーケットシェアと説得性
のスコアの関係を示す200事例について実市場での妥当性の検証を行った30年以上の
蓄積したノルム値である｡
④ The PreTesting Company (Englewood, N. J.)






























(テスト結果の解釈) 事前―事後のスコア, データを照合して, テスト広告の効
果を評価し, 診断情報をまとめる｡
⑤ Advertising Control for Television (ACT) (McCollum / Spielman, Great
Neck, N.Y.)


















20年以上, 2300のテスト結果からブランド認知, 伝達, 説得といった広告の効果に
ついて, ノルム値が蓄積されている｡ またクライアントの特殊な興味領域に答える診
断情報ももっている｡













の対象者ごとに視聴ルームに導き, 広告 (テレビ CMのカセット, ラジオ CMテー













がある｡ 現状では, それらのすべてに合致するものはないし, どの方法でもそれをや
ることはできないだろう｡














標準 Apex Mapes & Ross ARS Pretesteing ACT Buy Test
テスト状況の自然さ 自宅 ○ ○ ○ ○
自宅外 ○ ○
自然な露出の程度 否応なしの視聴 ○ ○ ○
強制度半分の視聴 ○ ○ ○
露出する広告の数 一つ ○ ○ ○ ○ ○
二つ以上 ○
実務的なノルム値 ○ ○ ○ ○ ○ ○
Apex Recall Plus and Persuasion Plus (ASI Market Research Inc. New York)
Mapes & Ross (Princeton, N. J.)
ARS (Research Systems Corporation, Evansville Ind.)
The PreTesteing Company (Englewood, N. J.)
Advertisng Control for Television (ACT) (McCollum/Spielman, Great Neck, N. Y.)





















































EX. 購入意向, 購入頻度, CM のメインアイデア, 好きな点, 信憑性,
混乱や理解しにくい点など
・デモグラフィックス
EX. 家族, 年令, 教育程度, 雇用, 年収, シャワー回数, アクセサリー
など
② ASI 広告テストの実例

























ASI のノルム値を少し超える評価であり, 悪くはない TVCF との判断で,
カップル編に決定した｡
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実験的環境でのテストとして, 競争環境の中でのテスト CMの測定を行う｡ 測





表Ⅱ－６－５ ASI 広告テスト 購入意向
(％)
カップル編 シャワー編
18‒44才 18‒65 18‒44才 18‒65
ターゲット ターゲット
ぜひ買いたい 12 9 8 9
やや買いたい 35 36 23 22
どちらでもない 32 34 32 30
やや買いたくない 16 15 18 18













 コルゲートパーモリブ社が, 売上予測モデル ｢アセッサー｣ の広告評価の方式を改良して独自の広告テスト
として開発したテスト法である｡ コルゲートとの合弁事業の際に学んだ手法である｡ この CMテストの実例
の詳細については, つぎの文献を参照されたい｡
















その最終判断が難しい｡ 花王の例でいえば, 既存カテゴリーについては, ノルム値
がある TVCF オンエアー前テストの結果で最終判断ができる｡ 花王が紙おむつに
























・事前購入意向(21)を聞いた後, テスト品, ゼスト・デオドラント・ソープ, リバー












18名であり, 二つの既存ブランドをあげた人は, カップルで, シャワーとも18
名であった｡ これらの人たちが, この二つの CMでは動かない他ブランドの
ロイヤル層と考えられる｡
・このテスト CMを見て購入する可能性があるのは, 購入意向を示したカップ
ル34％, シャワー29％, まず見込みのない人は, カップル34％, シャワー32％





消費者が番組, CMを通常, 視聴する環境に近い自然露出法でつぎの測定, 情報
収集を行う｡
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表Ⅱ－６ー７ ATT 広告テスト 態度変容率と購入意向
(％)
カップル編 シャワー編




ASI 購入意向 (トップボックス) 12 9 8 9

























新鮮な, 信頼できる, 説得力がある, タレントが好き, CMが好き, 音楽















 Mapes & Ross の広告テストをベースに1978年に花王が独自に開発したテスト法である｡ 番組の中間にテス
ト CFとコントロール CFを挿入したモナディックテストである｡ このテストの事前・事後での次回購入意向
の差を態度変容率といい, このテストの重要が測定項目である｡ イメージ項目は, 情緒性, 伝達性, 創造性
の三つに分けている｡ 花王の TVCF づくりの基本は, 製品特徴の伝達性が高く, 態度変容率の高い CFをめ
ざしている｡
⑥ 花王のTVCFオンエアー前テストの実例
洗濯用洗剤 ｢アタック｣ の新発売第１作の TVCF オンエアー前テストの結果は,
図Ⅱ－６－１の通りであるが, 重要な指標である態度変容率は46％で, ヘアカラーの
49％に次いで歴代第２位の高い数値であった｡ ちなみに洗濯用洗剤のカテゴリー平均
は, 26％, 全テスト平均は, 21％である｡




















強制的露出法について, 前者の代表として ASI広告テスト, 後者の代表として売上げ予
測モデル ｢アセッサー｣ の中の広告テストをベースとして開発された ATT (Advertising
Testing Technique) の実例を分析し, マーケティング・プログラムに連動した広告戦略
の意思決定にどう寄与するかを検討した｡
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